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論 文 内 容 の 要 旨 
 
本論文の目的は物語がもたらす効果についてマーケティングの観点から研究を行うものである。本
論文は二部構成で論じられている。第一部は理論編としてマーケティング活動を行う上で重要である
と判断される物語に関する諸理論について論じている。第二部は分析編として物語に関連する理論
をもとに、物語消費や広告等のマーケティングに関連した分野での分析を行っている。 
第一章から第三章までは理論編である。 
第一章では文学理論における物語理論を中心とした諸理論について整理を行った。物語理論は
物語を構造の観点から分析し、最終的に物語における科学を目指す学問分野である。その始まりは
Propp（1928）である。Proppの物語構造論は、ロシア昔話を分析したものであり、多くの物語は31の機
能に集約されると結論づけている。Proppの理論は物語を構造の観点から読み解くという画期的な理
論であり、その後の多くの物語理論に影響を与えている。 
Greimas(1966)はProppの理論を発展させ、行為者項というモデルにて物語行為者を1.主体、2.客体、
3.反対者、4.補助者、5.送り手、6.受け手の6つに縮約させた。 
Dundes(1964)はネイティブ・アメリカンの民話を構造分析した結果、物語の本質は、欠如の回復、も
しくは過剰の解消から成り立っているという見解を示している。 
また、神話学者であるCampbell(1968)は神話の構造を1.出立、2.イニシエーション、3.帰還とした。
物語には、ある一定の境界（冒険の境界）が存在し、主人公はこの境界を超えて、非日常の中で様々
な困難や仲間と出会い、困難を克服する構造を提示した。 
第二章では、物語創作論について述べている。本論で整理を行った物語創作論は物語理論を応用、
発展させている点に特徴がある。これら物語創作論は、主にハリウッド映画の脚本論として発展してき
た経緯がある。 
Voglar(1998)はCampbell の影響を受け、物語の構成に関して詳細な説明を行っている。Voglarは、
物語の大きな構成を三幕構成として、三幕の中に内包される12 の物語の機能を提示した。Voglarも、
Campbell、瀬田（1980）同様に行って帰ってくる物語を提唱しているが、新しい点は「日常の世界」（主
人公が元々いる世界）と、「特別な世界」（冒険の）を分け、「特別な世界」を更に2つに分けている点に
ある。「特別な世界」の前半部は、主人公に仲間が出来る。また、敵対者が紹介される、試練が与えら
れるなどのイベントが起こる。これをVoglarは「試練」と呼んでいる。後半部は、最大の試練を超えた主
人公が報酬を得て、帰路につこうとするが、最後に試練が訪れる。この試練をクリアし、主人公は元い
た「日常の世界」へ戻る。この一連のイベントをVoglarは「通過儀礼」と呼んでいる。最後に主人公は何
かしらの宝を持って帰還を果たす。宝物を得て帰還するという機能は、Proppの影響を受けていると推
察される。 
第三章では、マーケティング及び認知心理学における物語効果について論じている。前半部はマ
ーケティング領域の中の消費活動と物語効果について、Holt（2004）、Mark&Pearson(2001)、Zaltman
（2003）、石井（2004）などを例に挙げながら論じている。これら論者は、コモディティ化した商品を購買
する消費活動においては、商品へ意味付けを行う必要がある。その際に重要な点は、物語を活用す
ることであると主張する。また、大塚（2001）は物語消費について独自の見解を述べている。物語には、
設定としての〈大きな物語〉と、微分化された〈小さな物語〉の2 つが存在する。〈小さな物語〉を消費す
ることにより大きな物語の全体像を把握することが可能となるという主張を展開している。 
次いで広告活動における物語効果について論じている。物語型広告は、Stern（1994）によると、クラ
シカルなドラマ（古典的ドラマ）と、挿話的なドラマ（短いドラマ）とに分けられる。Escalas&Stern(2003)で
は、Stern（1994）で検証されたSymapathyとEmpathyの効果について検証を行った。その結果、クラシ
カルなドラマ（古典的なドラマ）の方が、挿話的なドラマ（短いドラマ）よりも、効果的であるとの結果を示
した。また、Escalas et al.（2004）では物語構造尺度の提案も行い、物語構造の高い物語が効果的で
あるとの結果を示している。 
後半部は物語理解と認知心理学について論じている。Rumelhart(1975)は、開始-展開-結末という
構造を持つとする、物語スキーマーを提唱した。読み手は物語理解の際にこれらを利用して符号化を
促進し，再生の際には検索メカニズムとして用いる。従来、言われてきた物語における3 部構成を認
知心理学的視点で解明している。また、Thorndyke（1977）や、Mandler&Johnson（1977）は物語の構造
と再生について研究を行っており、これらの研究は、心理現象を説明するための「枠組み」としての妥
当性はある程度証明されていると邑本（ 1998 ） は述べている。Mick （ 1987 ） はMandler&Johnson
（1977）の物語構造を広告の構造分析に活用している。 
また従来、物語理論や物語創作論で重要とされていたキーワードも、認知心理学の視点で解明さ
れている。内田（1989; 1990）は欠如をテーマとして、欠如有の方が、欠如無と比べると有意に再生率
が高いという報告を行っている。同様に主人公の感情理解に関しても、欠如有の方が無と比較し有意
に高い。由井（2002）では主人公の意図性に着目し、物語理解を促進するには主人公の意図性が示
されている必要があることを示唆している。このように、欠如、主人公の意図（目標）というのは物語を記
憶、再生、理解をすることにおいて重要であるとされている。また、イベントインデックスモデルでは、物
語理解には少なくとも、5 次元（同一性、時間性、空間性、因果性、意図性）が存在していること示して
いる。 
第四章以降は分析編である。 
第四章では、宝塚歌劇団消費における物語消費について、宝塚歌劇団の高関与ファン31 名に対
してインタビューを行った。その結果、宝塚歌劇団ファンは1.生徒個人を応援・楽しむタイプ、2.宝塚
歌劇の演劇・レヴューを楽しむ、の2 つが存在していることがわかった。 
生徒個人を応援するタイプの共通項は、生徒の成長、変化を楽しむために通っている点にある。生
徒の成功も失敗も好意的に見て、変化を楽しむこと高関与ファンの特徴であるといえよう。そして、最
終的には応援している生徒をトップスターへと「育てる」ことが、ファンの醍醐味であるとのことであっ
た。 
宝塚歌劇団の生徒とファンとの関係を物語消費の観点から読み解くと、これまでの物語消費では捉
えられなかった新しい側面が浮かび上がる。これまでの物語消費はビックリマンチョコに代表されるよう
に、〈大きな物語〉（システム）にアクセスするために〈小さな物語〉を購入することであった。宝塚歌劇団
における〈大きな物語〉とは、宝塚歌劇団全体の中で応援している生徒が活躍することにある。〈小さな
物語〉とは、生徒の情報を集めること生徒のグッズや生徒の為にチケットを購入することである。 
これまでの物語消費では、物語のシステムは固定化しており消費者は物語に対して一方的にアク
セスを行い、物語の全貌を把握することを楽しみとしていた。しかしながら、固定化された物語は解明
を行うと飽きが来てしまう。石井（2004）も、物語マーケティングにおける問題の一つは飽きにどのように
対応を行うのかと指摘している。 
これに対して、宝塚歌劇団における物語消費は〈大きな物語〉が流動的であることを指摘した。高関
与ファンは〈小さな物語〉を購買することが〈大きな物語〉のシステムに変化をもたらすと考えている。つ
まり、ファンが応援している生徒のファンクラブに入り、ファンクラブからチケットを購入することやグッズ
を買うことが、応援している生徒の出世に繋がり、宝塚歌劇団という大きな物語を変化させるものであ
ると考えているのである。このような物語世界の流動性が、これまで指摘されていた物語消費とは異な
る形態の物語消費であると考えられる。 
第五章では、広告における物語効果について論じている。 
缶コーヒーのテレビCM における物語効果について検証を行った。 
CM 総合研究所から提供していただいた、2009 年から2011 年の缶コーヒーCM のデータの分析
を行った。分析に際しては、テレビCM におけるコンテンツ効果を確かめるため、購買意図をGRP
（Gross Rating Point；延べ視聴率）で割った数値を、効果指標とした。この効果指標に対してどのよう
な要素が効果的であるのか、CM 総合研究所のアンケートデータから重回帰分析を行ったところ、最
も効果的である要素は「ストーリー展開が面白い」であった。 
そこで、本論ではどのような物語構造が物語を面白いという要因となっているかについて認知心理
学分野における物語理解及び物語創作論の立場から分析を行った。その結果、効果的な物語演出
の要因は、主人公の意図性、葛藤、解決であるとの示唆を得た。 
第六章では、物語の効果と認知的反応について分析を行う為、実験を2つ行った。実験1では、筆
者が作成した物語型広告を使用して実験を行った。物語型広告では、物語の構造からどの部分が広
告全体の印象を決めているのかについて分析を行った。その結果、物語の結末部分が物語全体の印
象を決めていることが明らかとなった。また、実験1 では購買意図や検索性を高めるためにはどのよう
な要因が重要であるのかについてSEM にて分析を行った。その結果、検索性を高めるには感情的反
応が重要であり、購買意図を高めるには認知的反応、検索性が特に重要であるとの示唆を得た。 
実験2 では、既存CM に対する印象について調査を行った。物語性の高低が広告効果に与える
影響について多母集団の同時分析を行った。その結果、物語性が高いCM は広告態度に対しては、
感情的反応及び演出選好に有意が認められた。物語性の低いCMは広告態度に対して有意なパス
は認められなかった。また、購買意図に関しても物語性の高いCM は感情的反応に対しては有意が
認められたが、物語性の低いCM は有意が認められなかった。 
このように、物語性の高低によって受け手の認知的情報処理が異なることが示唆された。 
 
論 文 審 査 結 果 の 要 旨 
 
近年のマーケティングにおいて、物語（ストーリー）の重要性がさまざまな場面で指摘されている。物
語は消費者がブランドに対して形成するイメージの中心的な要素であり、また企業が発信するコミュニ
ケーションに対して、認知率、再生率等の改善をもたらす重要な施策として位置づけられている。この
ためさまざまなブランドが、あるいはさまざまな広告が、物語をコミュニケーション・コンテンツに組み込
む動きが見られる。 
本論文は、以上のようにこれまで漠然と指摘されてきたマーケティングにおける物語の効果を、膨大
な先行研究の精査による理論面からの検討、およびデータによる経験的検証という両面から研究した
労作である。 
本論文は第1部（理論編）および第2部（分析編）から構成される。第1部第1章は、過去に主として文
学や神話の研究から提出されてきた物語理論を検討している。第2章では、ハリウッド映画の脚本論な
どの分野で主として議論されてきた物語創作論について議論している。第3章では、認知心理学の分
野で近年急速に研究が進展している物語に関する受け手側の認知や情報処理に関する研究を精査
している。これらのうち、特に第3章で取り上げた近年の認知心理学における物語認知研究の領域は、
今後の発展が期待される分野である。 
第2部では、3つの実証研究が実施されている。第4章では、宝塚のファンに関する多面的な研究成
果から、物語消費に関する新しい知見がファインディングスとして提示されている。第5章では、CMデ
ータ総合研究所で毎年収集している広告効果データを用いて、缶コーヒーの物語型CMを、第１部か
ら導かれた物語タイプによって分類した上で効果を比較し、どのような物語が効果に結びつくかを検
討している。第6章では、同じデータを用いてさらに精緻な分析を行い、物語型広告に対する受け手
側の認知について構造的な分析を行っている。 
物語に関する受け手側の認知的情報処理については、近年認知心理学の領域で研究が進められ
ているが、その知見をマーケティング分野に応用した研究は、現段階ではほとんど見られない。このよ
うな問題意識にもとづき先行研究の整理、および実証研究を実施している点が本論文の独自性であり、
博士（経営学）の学位を授与するに十分な水準に達していると判断する。 
